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9 von 10 Personen in Deutschland
tatigen von Zeit zu Zeit Fehlkaufe.
Im Einzelfall mégen der kratzende
Pullover oder das zu leistungs-
schwache Tablet auch in Zeiten
hoher Inflation und sinkender
Kaufkraft lediglich ein Argernis sein.
Auf Ebene der Gesamtbevolkerung
|6sen Fehlkaufe jedoch einen
immensen Schaden aus.

lhren Umfang beziffert die
vorliegende Studie auf knapp
9 Milliarden Euro in den
vergangenen zwolf Monaten.

Wo und warum finden Fehlkaufe
statt? Wie gehen Verbraucherinnen

ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

und Verbraucher mit den
Fehlgriffen um? Welche Strategien
sind verbreitet, um Fehlkaufe zu
vermeiden und wie erfolgreich
sind diese?

&

Die Studie geht Ursachen und
Vermeidungsmaoglichkeiten auf
den Grund und beleuchtet einen
Gegenstand, der bislang noch
(zu) wenig Beachtung fand.

NUrnberg, Juni 2023
Dr. Andreas Neus



Key Insights

I ) N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

9 von 10 Personen in Deutschland tatigen von Zeit zu Zeit Fehlkaufe. Der finanzielle
Umfang betrug in den vergangenen 12 Monaten ca. 9 Milliarden Euro. Jingere
Personen greifen haufiger daneben als altere.

Die meisten Fehlkaufe werden online getatigt, die haufigste Reaktion darauf ist, das
Produkt an den Handler zurtickzugeben. Uber die Hélfte der Fehlkiufe verbleiben
jedoch — nicht selten ungenutzt — beim Kunden oder landen im Mull.

Manner greifen genau so oft daneben wie Frauen. lhre Fehlkaufe kosten aber mehr
und finden statt in anderen Produktkategorien.

Strategien zur Vermeidung von Fehlkaufen sind weit verbreitet, aber ineffektiv.
Junge Konsumenten greifen etwa haufig aufgrund verlockender Angebote daneben,
die Recherche, ob ein Sonderangebot wirklich gut ist, wird als Strategie nur selten
genutzt.

Angebote und Werbung sind der wichtigste Grund fiir Fehlkiufe. Altere Personen
sehen die Verantwortung fur Fehlkaufe dennoch vor allem beim Konsumenten
selbst, jingere Personen bei Herstellern und Handlern.
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9 von 10 Personen in Deutschland tatigen von Zeit zu Zeit Fehlkaufe. Der finanzielle
1 9 Umfang betrug in den vergangenen 12 Monaten ca. 9 Milliarden Euro. Jingere
Personen greifen haufiger daneben als altere.




Wie haufig passiert es Ilhnen, dass Sie ein gekauftes Produkt im Nachhinein /4\—) NJ | [M] Vrembers nstitute
als Fehlkauf bewerten?

for Market Decisions

2-mal im Jahr
und seltener

Mindestens
alle 3 Monate

18 -29 30-39 40 —-49 50-59 60—-74
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
n=1.007, Werte in %, Befragungszeitraum: 30.03. — 02.04.2023, NIMpulse 2023-3, nim.org Foto: Pexels
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Wir mdchten Sie einladen zu schatzen: In den vergangenen /2 N | [M] [uemoerg instiute
12 Monaten, wie viel haben Sie flir Fehlkaufe ausgegeben?

Im Schnitt geben Erwachsene in
Deutschland 148 Euro pro Jahr fir

368
Fehlkiufe aus. Hochgerechnet \L/lergéngenef\ zwolf 'I'\/Ionaten lediglich
auf die Gesamtbevélkerung ergibt 5 Euro fir Fehlkaufe ausgegeben
das jahrliche Ausgaben fiir Fehlkiufe zu haben.
in Hohe von
8,93 Milliarden €. AS€
“H olelele

Uberdies geben Best-Ager an, in den

Wahrend 95% der Erwachsenen 102 95 @ @ @ @ 368€

zwischen 18 und 29 Jahren angeben,
45
Die 18-29-Jahrigen haben im selben
haben, geht der Anteil bei Personen Zeitraum nach eigenen Angaben mit

zwischen 60 und 74 Jahren auf 82% 368 Euro etwa achtmal mehr
M Gesamt W18—29 M30-39 W40-49 MS50-59 © 6074 e S
zurtck. . . flr Dinge bezahlt, die sie im
Mittelwert (n>=0), in Jahren Nachgang als Fehlkauf bewerten.

in den vergangenen zwolf Monaten
mindestens einen Fehlkauf getatigt zu

n=879, Werte in €, Befragungszeitraum: 30.03. — 02.04.2023, NIMpulse 2023-3, nim.org
Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE 7



Rickgang von Fehlkdaufen im Alter: Welche Griinde kommen dafur in Frage? % N | M] Juremberg institute

Fehlkaufe werden weniger kostenintensiv mit steigender
Lebenserfahrung. Das konnte etwa daran liegen, dass
Personen mit hdherer Lebenserfahrung besser
abschatzen konnen, was sie brauchen.

Vielleicht schaffen sie aber auch grundsatzlich weniger
an oder jedenfalls weniger neue Dinge, bei denen ihnen
die Einschatzung zu Qualitat und BedUrfnisbefriedigung
schwerfallt.

Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE
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Die meisten Fehlkaufe werden online getatigt, die haufigste Reaktion darauf ist, das
9 Produkt an den Handler zuriickzugeben. Uber die Hélfte der Fehlkdufe verbleiben
jedoch — nicht selten ungenutzt — beim Kunden oder landen im Mull.




Was trifft auf Sie personlich zu: Wo geschehen die meisten Fehlkaufe? /4\—) N | M jluremberg institute

_ nligemeine Die meisten Fehlkdufe werden
Online-Plattformen P .
(z.B. Amazon etc.) Na sy e On||ne getatigt, sowohl auf
Online sortimentsibergreifenden Online-
Online-Fachhandel . .
Plattformen als auch im Online-
Fachhandel. Beim Stationaren
Supermarkt Handel kommt es deutlich
seltener zu Fehlkaufen.
Shopping-Center Stationar Das liegt vor allem an den Personen
zwischen 60 und 74 Jahren, die
stationar deutlich seltener daneben-
Kaufhaus ) ) )
greifen als beim Onlinekauf.
- Der stationare Fachhandel ist mit nur
onstiges .
Fachhandel n (2.B. Flohmarkt, 8 Prozent der Ort, an dem Fehlkdufe am
Sonstiges Wochenmarkt, seltensten vorkommen.
(2.B. Flohmarkt, StralRenverkauf,
Wochenmarkt, eBay Kleinanzeigen)
Stralenverkauf,
eBay Kleinanzeigen)
B Gesamt B 18-29 Jahre 60 — 74 Jahre

n=879, Werte in %, Mehrfachantworten moglich, Befragungszeitraum: 30.03. — 02.04.2023, NIMpulse 2023-3, nim.org
Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE 10



Wie gehen Sie mit Fehlkaufen um? /'IL) NJ | M Nrembers mstiuce

for Market Decisions

@ Ich gebe das Produkt
an den Handler zurlck

;@ Ich behalte das Produkt

und nutze es auch 35

|

@D Ich verkaufe das )
© Produkt privat weiter Q
Produkt
@ Ich verschenke oder 21 behalten
spende das Produkt

6;@ Ich behalte das Produkt,
nutze es aber nicht

@ Ich werfe das Produkt
weg

il

Pexels

n=879, Werte in %, Mehrfachantworten moglich, Befragungszeitraum: 30.03. — 02.04.2023, NIMpulse 2023-3, nim.org
Nirnberg Institut fur Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE 11



Online-Fehlkaufe: Schlecht fiir Verbraucher und die Umwelt. /4\—> N M e e

Die Konsequenzen der vielen Online-Fehlkaufe sind
zweischneidig. So wickeln die meisten Onlineshops
Retouren kostenfrei ab, was Kundinnen und Kunden
ein Stick weit vor einem finanziellen Schaden schitzt.
Das Zurlcksenden der Waren ist aber mit Zeitaufwand
verbunden und belastet zusatzlich die Umwelt. Diese
leidet sehr wahrscheinlich aulerdem durch den
zusatzlichen unnotigen Mull, verursacht von gut

7 Prozent der Befragten, die ihre Fehlkaufe wegwerfen.

Pexels

Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE 12
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Umfang betrug in den vergangenen 12 Monaten ca. 9 Milliarden Euro. Jungere

1 9 von 10 Personen in Deutschland tatigen von Zeit zu Zeit Fehlkaufe. Der finanzielle
Personen greifen haufiger daneben als altere.

Die meisten Fehlkaufe werden online getatigt, die haufigste Reaktion darauf ist, das
Produkt an den Handler zuriickzugeben. Uber die Hélfte der Fehlkiufe verbleiben
jedoch — nicht selten ungenutzt — beim Kunden oder landen im Mull.

9 Manner greifen genau so oft daneben wie Frauen. lhre Fehlkaufe kosten aber mehr
und finden statt in anderen Produktkategorien.

Strategien zur Vermeidung von Fehlkaufen sind weit verbreitet, aber ineffektiv.
Junge Konsumenten greifen etwa haufig aufgrund verlockender Angebote daneben,
die Recherche, ob ein Sonderangebot wirklich gut ist, wird als Strategie nur selten
genutzt.

Angebote und Werbung sind der wichtigste Grund fur Fehlkdufe. Altere Personen
sehen die Verantwortung fir Fehlkaufe dennoch vor allem beim Konsumenten
selbst, jungere Personen bei Herstellern und Handlern.
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Wie haufig passiert es Ilhnen, dass Sie ein gekauftes Produkt
im Nachhinein als Fehlkauf bewerten?

Mindestens 2-mal im Jahr Nie

alle 3 Monate und seltener

@ 28 60
Gesamt . e

@ 26 62

vaner .

@ 30 57
Frauen - e

n=1.007, Werte in %, Befragungszeitraum: 30.03. — 02.04.2023, NIMpulse 2023-3, nim.org
Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE
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ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

Frauen

ol %)

Manner

188 Euro

Im Schnitt gaben Manner fur Fehlkaufe
in den vergangenen 12 Monaten etwa

188 EUro .us.

Der Mittelwert bei Frauen
liegt bei lediglich

107 Euro.

14



In den vergangenen 12 Monaten: In welcher/n der folgenden Kategorien
wirden Sie lhre Fehlkaufe verorten?

[EP Manner

@ Frauen

I NIM

Nuremberg Institute
for Market Decisions

Kleidung und Schuhe

Nahrungsmittel
und Getranke

Elektronik
und Computer

Hobbies und
Spielsachen

Software
oder Apps

n=879, Werte in %, Mehrfachantworten moglich, Befragungszeitraum: 30.03. — 02.04.2023, NIMpulse 2023-3, nim.org

r—
K L 4
N

Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE

31

29

17

16

15

Kleidung und Schuhe

Nahrungsmittel
und Getranke

Parfum, Korper-
pflege und Hygiene

Mobel und
Dekoration

Accessoires
und Schmuck

o -
C [

46

32

20
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Wenden Sie Strategien an, um Fehlkaufe zu vermeiden?
Teilgruppe ,ja“: Welche Strategien sind das?

Ich lasse mich bei Kaufentscheidungen méglichst nicht
unter Druck setzen und nehme mir daflr Zeit

@ Ich kaufe (meistens) gezielt und vorbereitet
(etwa mithilfe eines Einkaufszettels)

Ich recherchiere, ob ein angepriesenes Sonderangebot wirklich so gut ist

Ich informiere mich vorher ausfihrlich, indem ich Testberichte
von Profis lese (z.B. Stiftung Warentest)

Ich informiere mich vorher ausfihrlich, indem ich Online-Bewertungen von
anderen Kunden lese oder Unpacking Videos anderer Kaufer anschaue

Ich versuche, mich nicht von Trends/Hypes beeinflussen zu lassen
TEP Ich achte auf Qualitat und gebe dafir gerne mehr Geld aus

Ich muss nicht immer die neuesten Modelle/Technologien haben

Ich informiere mich vorher ausfihrlich, indem ich mit Leuten aus meinem
Umfeld spreche, die sich mit dem Produkt auskennen

Ich gehe nicht frustriert einkaufen

Statt mit Einkaufen belohne ich mich auf eine andere Art und Weise

@ Gesamt @ Minner 14‘} Frauen Sonstige

n=419, Werte in %, Mehrfachantworten moglich, Befragungszeitraum: 30.03. — 02.04.2023, NIMpulse 2023-3, nim.org
Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE

ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

Die Geschlechter unterscheiden sich
auch bei den Fehlkaufvermeidungs-
strategien.

Frauen geben viel haufiger als Manner
an, gezielt und vorbereitet auf
Einkaufstour zu gehen.

Manner geben dagegen viel haufiger
als Frauen an, auf Qualitat zu achten
und daflr hohere Preise in Kauf zu
nehmen. Mdglicherweise tragt
dieses Verhalten dazu bei, dass

Mannern teurere Fehlkaufe
unterlaufen.



Geschlechter und Fehlkaufe: Ergebnisse bestatigen Stereotype. % N M e e o

"

Einige Ergebnisse der Studie bestatigen vermeintliche
Stereotype: Frauen greifen haufiger bei Kleidung,
Korperhygiene und Accessoires daneben, Manner

bei Elektronik, Hobby und Software. Das spiegelt
erfahrungsgemal auch in vielen Haushalten das
allgemeine Einkaufsverhalten und den Zusammenhang
von Einkaufszustandigkeit und Geschlecht wider.

Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE 17
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Strategien zur Vermeidung von Fehlkaufen sind weit verbreitet, aber ineffektiv.
Junge Konsumenten greifen etwa haufig aufgrund verlockender Angebote daneben,
die Recherche, ob ein Sonderangebot wirklich gut ist, wird als Strategie nur selten
genutzt.

18




Wenden Sie Strategien an, um Fehlkaufe zu vermeiden?

Ja
38
18 — 29 30-139 40 — 49 50 -59 60—-74
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
Nein

n=1.007, Werte in %, Befragungszeitraum: 30.03. — 02.04.2023, NIMpulse 2023-3, nim.org
Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE

ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

O
AR&

A42% der Befragten geben an, bewusst
Strategien anzuwenden, um Fehlkaufe
zu vermeiden. Am haufigsten werden
solche Strategien nach eigenen
Angaben von Personen unter
30 Jahren angewendet.

Wo kommen die vielen Fehlkaufe her,
wo Vermeidungsstrategien — gerade
auch in dieser Gruppe —so weit
verbreitet sind?

Zur Erinnerung, es ist die Gruppe der
unter 30-Jahrigen, die besonders viel
Geld in Fehlkaufe steckt.

19



: : N |
Was meinen Sie, aus welchen der 72 NIM & eeson:
folgenden Griinde geschehen bei

lhnen am ehesten Fehlkaufe?

Wenden Sie Strategien an, um
Fehlkaufe zu vermeiden? Teilgruppe
»ja“: Welche Strategien sind das?

Angebot war zu verlockend (etwa groRer
Rabatt oder Produkt weist Merkmale auf,

die ich gar nicht benétige)/Die Werbung hat AE
) " )
falsche Erwartungen geweckt (irrefihrende »’«@
Beschreibung oder nicht erflltes

Nutzenversprechen)

Habe mich vor dem Kauf nicht gut genug
informiert

Habe das Produkt gekauft, um mich zu
belohnen./War zum Zeitpunkt des Kaufs
frustriert

Habe das Produkt gekauft, ohne dartber

nachzudenken, ob ich es wirklich brauche 24

Trend/Hype, der eigentlich nicht zu mir passt 2

g@

Einkauf unter Zeitdruck

n . N
(02

w

(08}

B 18-291Jahre B 18-

n=879, Werte in %, Mehrfachantworten moglich, Befragungszeitraum: 30.03. —
02.04.2023, NIMpulse 2023-3, nim.org

Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE

Ich lasse mich bei Kaufentscheidungen
moglichst nicht unter Druck setzen
und nehme mir dafir Zeit

Ich kaufe (meistens) gezielt und vorbereitet
(etwa mithilfe eines Einkaufszettels)

Ich versuche, mich nicht von Trends/
Hypes beeinflussen zu lassen

Ich gehe nicht frustriert einkaufen./
Statt mit Einkaufen belohne ich mich auf
eine andere Art und Weise

Ich informiere mich vorher ausfihrlich, indem ich

Online-Bewertungen von anderen Kunden lese
oder Unpacking Videos anderer Kaufer anschaue

Ich informiere mich vorher ausfihrlich,
indem ich Testberichte von Profis lese
(z.B. Stiftung Warentest)

Ich achte auf Qualitat und gebe
daflr gerne mehr Geld aus

Ich recherchiere, ob ein angepriesenes
Sonderangebot wirklich so gut ist

Ich muss nicht immer die neuesten
Modelle/Technologien haben

29 Jahre

n=419, Werte in %, Mehrfachantworten maoglich

Beispiel Erwachsene

unter 30 Jahren: Fehlkaufe
tatigt diese Gruppe nach
eigenen Angaben Uberpro-
portional haufig aufgrund von
verlockenden Angeboten und
schlechter eigener Informations-
lage. Der Einkauf unter Zeit-
druck ist selten flr einen
Fehlgriff ursachlich. Trotzdem

ist ,Zeit nehmen fir die Kauf-
entscheidung” die am haufigsten
genutzte Vermeidungsstrategie.
Die Recherche, ob ein Sonder-
angebot wirklich gut ist —

zur Erinnerung: nach eigenen
Angaben der Befragten Ursache
Nummer eins fur Fehlkdufe —
kommt in dieser Gruppe leider
kaum zum Einsatz.

20



Fehlkaufe trotz Vermeidungsstrategie: Wie Konsumenten ihr Einkaufsverhalten 72 NN [M] lremeerg institute
verbessern kénnen.

LY
\@

Die NIM-Daten legen nahe, dass Personen
Vermeidungsstrategien nutzen, die nicht gut

auf die Ursache des Fehlkaufs abgestimmt sind.
Personen, die haufig daneben greifen, sollten die
Grinde daflr analysieren und darauf angepasste
Malnahmen ergreifen.

Pexels

Nirnberg Institut fur Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE 21
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Angebote und Werbung sind der wichtigste Grund fiir Fehlkiufe. Altere Personen
9 sehen die Verantwortung fur Fehlkaufe dennoch vor allem beim Konsumenten
selbst, jingere Personen bei Herstellern und Handlern.

22




Bei wem sehen Sie am ehesten

die Verantwortung fur Fehlkaufe?

Konsumenten — sollten sich vorher
mehr Gedanken machen, ob sie ein Produkt
wirklich brauchen.

Hersteller und Handel — sollten in ihrer Werbung
ehrlicher sein, was Eigenschaften und Nutzen
ihrer Produkte angeht und weniger durch Emo-
tionen zum Kauf verleiten bzw. sollte weniger
mit Sonderangeboten & Verkaufstricks arbeiten.

Gesetzgeber/Politik — sollte Hersteller, Anbieter
und Handel durch Auflagen verpflichten,
kaufrelevante Informationen in objektiver und
leicht vergleichbarer Art darzustellen.

Weil nicht/kann ich nicht sagen

@ Gesamt

n=1.007, Werte in %, Befragungszeitraum: 30.03. — 02.04.2023,

NIMpulse 2023-3, nim.org

Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE

Was meinen Sie, aus welchen
der folgenden Griinde geschehen
bei lhnen am ehesten Fehlkaufe?

Die Werbung hat falsche Erwartungen

geweckt (irrefiihrende Beschreibung oder nicht
erfllltes Nutzenversprechen)./Angebot war zu
verlockend (etwa groRer Rabatt oder Produkt
weist Merkmale auf, die ich gar nicht bendtige)

Habe mich vor dem Kauf nicht
gut genug informiert

Habe das Produkt gekauft, um mich zu be-
lohnen./War zum Zeitpunkt des Kaufs frustriert

Habe das Produkt gekauft, ohne dariber
nachzudenken, ob ich es wirklich brauche

Trend/Hype, der eigentlich nicht zu mir passt

Einkauf unter Zeitdruck

Habe kein Produkt gefunden, das meinen Be-
darf ganz genau abdeckt — der dann gekaufte
Kompromiss funktioniert nicht gut genug

Ein anderer Grund

n= 879, Werte in %, Mehrfachantworten moglich

U

Werbung C@

20

7

I ) N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

Verlockende Angebote
und Werbung werden

auf Ebene der Gesamt-
bevolkerung mit Abstand
am haufigsten genannt,
wenn nach den Grinden
far Fehlkaufe gefragt wird.
Trotzdem wird die
Hauptverantwortung fr
Fehlkdaufe am haufigsten
bei den Konsumenten
selbst gesehen.

23



Was meinen Sie, aus welchen /'IL) N | M Nremberg nsitte

for Market Decisions
Bei wem sehen Sie am ehesten der folgenden Griinde geschehen

die Verantwortung fur Fehlkaufe? bei Ihnen am ehesten Fehlkaufe?
'/
Die Werbung hat falsche Erwartungen Werbung C@ Die Haltu ng dazu ist vor allem
Konsumenten — sollten sich vorher gewgckt (irrefiihrende Beschreibung oder nicht ' .
mehr Gedanken machen, ob sie ein Produkt erfllites Nutzenversprechen)./Angebot war zu eine Generat|0nenfrage
wirklich brauchen. verlockend (etwa groRer Rabatt oder Produkt
weist Merkmale auf, die ich gar nicht bendtige) So sehen 3 Ite re und JU ngere
Hersteller und Handel — sollten in ihrer Werbung
ehrlicher sein, was Eigenschaften und Nutzen _ Habe mich vor dem Kauf nicht Befragte die Grinde fur
ihrer Produkte angeht und weniger durch Emo- gut genug informiert

tionen zum Kauf verleiten bzw. sollte weniger
mit Sonderangeboten & Verkaufstricks arbeiten.

Gesetzgeber/Politik — sollte Hersteller, Anbieter

Habe das Produkt gekauft, um mich zu be-
lohnen./War zum Zeitpunkt des Kaufs frustriert

Fehlkaufe unisono in der
Werbung. Differenzen gibt es

aber in der Frage, wer daflr

kaufrelevante Informationen in objektiver und 3
leicht vergleichbarer Art darzustellen.

Habe das Produkt gekauft, ohne dariber 4 dle Verantwortung tragt'

40
und Handel durch Auflagen verpflichten,
0 nachzudenken, ob ich es wirklich brauche

Flr dltere Personen ist es
Weil nicht/kann ich nicht sagen

: der Konsument selbst.

Trend/Hype, der eigentlich nicht zu mir passt . .
Ganz anders die Jingeren:

Hier sieht die Mehrheit
Hersteller und Handler in der

Einkauf unter Zeitdruck g

M 18-29Jahre Pflicht. Junge Leute fordern
Habe kein Produkt gefunden, das meinen Be- 17
60 — 74 Jahre darf ganz genau abdeckt — der dann gekaufte

Kompromiss funktioniert nicht gut genug

auch Uberdurchschnittlich

haufig ein Engagement des
Gesetzgebers.

Ein anderer Grund

w
=
= N N
wl
w

n=1.007, Werte in %, Befragungszeitraum: 30.03. — 02.04.2023,
NIMpulse 2023-3, nim.org n= 879, Werte in %, Mehrfachantworten maglich

Nurnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder and Anchor Shareholder of GfK SE 24



Angebote und Werbung: Ist der Verfihrte selbst schuld? /4\—> N M o v sectsions

Best-Ager scheinen also zu akzeptieren, dass Werbung
teilweise falsche Erwartungen weckt. Wer sich davon
verfuhren lasst, ist aus ihrer Perspektive scheinbar
selbst schuld. Ganz anders die unter 30-Jahrigen,

die die Rolle von Herstellern und Handel deutlich
kritischer sieht. Sind jingere Personen besonders
werbekritisch? Oder nimmt die Kritik mit steigendem
Alter, Erfahrung und dann wahrscheinlich weniger
Fehlkaufen ab? Hierzu gibt es weiteren
Forschungsbedart.
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Fehlkaufe, das zeigen unsere Daten sehr klar, sind in
Deutschland eher die Norm als die Ausnahme. Weit
verbreitet, und das hat uns dann doch etwas Uberrascht,
sind aber auch Mallinahmen, die im Alltag bewusst
genutzt werden, um Fehlkaufe zu vermeiden.

Das heilst: Ein Problembewusstsein ist vorhanden
und das heildt auch, dass die Menschen hier bessere
Konsumentscheidungen anstreben.

Dr. Andreas Neus
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verorten?
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Informationen zur Befragung

Konzeption und

Fragebogen

NUrnberg Institut fur
Marktentscheidungen e. V.

Erhebung

und Panel
GfK eBUS®

B3

Stichprobe
1.007

Manner und Frauen im
Alter von 18 — 74 Jahren,
reprasentativ fur die
deutschsprachige
Wohnbevolkerung dieser
Altersklasse
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Umfang Zeitraum der
Befragung

11 Fragen,

. 30.03.2023 bis

teilweise mit

FilterfGhrung 02.04.2023
Anzahl
demographische
Merkmale

17
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Ansprechpartner

Tobias Biro

Research Communication

Tel.: 449911 951519-98
E-Mail: tobias.biro@nim.org
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